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2ol . Streszczenie

Oferta Instytutow jest specyficzna i wymaga zastosowania szczegdlnych rozwiqzan w zakresie marketingu,
a nowe warunki gospodarcze, w jakich obecnie funkcjonuijq instytutu badawcze stymulujq do wprowadza-
nia nowych rozwigzan i wykorzystania nowych kierunkow w zakresie dziatalnosci marketingowe;j.

Wplyw postepujqcej globalizacji na podjecie dziatanh w obszarze marketingu, stanowi istotny problem ba-
dawczy, wymagajqcy pogtebionej szczegétowej analizy, oraz przeprowadzenia badah w tym zakresie. Ce-
lem artykutu bedzie okreslenie w jakim zakresie nowa rzeczywisto$¢ gospodarcza wymusza podijecie dziatan
marketingowych i w jakim kierunku instytuty badawcze w zakresie tej dziatalnosci powinny zmierzac.

Stowa kluczowe: globalizacja, restrukturyzacja, dziatalnosé B+R, marketing, instytuty badawcze
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_-'7!",% Summary

The offer of institutes is specific and requires the application of special solutions in the area of marketing and new
economic conditions in which research institutes operate right now stimulate introducing new solutions and taking
advantage of new directions in the area of marketing activity.

The influence of a continuous process of globalization on taking actions in the area of marketing constitutes a major
research problem, which requires deepened, detailed analysis and carrying out research in this area. The goal of this
article will be to find out to what extent new economic reality makes it necessary to take marketing actions and in what
directions within the scope of this activity the research institutes should be going.

Keywords: globalization, restructuring, R&D activity, marketing, research institutes

www.minib.pl




Uwarunkowania i kierunki dziatan marketingowych w polskich instytutach badawczych

Wprowadzenie

Instytuty badawcze we wspolczesnej gospodarce globalnej w coraz szer-
szym zakresie powinny reagowac na zmiany i podejmowac dzialania zmie-
rzajace do wzmocnienia i poprawy ich wizerunku poprzez zintensyfikowa-
nie dzialan marketingowych z wykorzystaniem nowych kierunkéw w tym
obszarze. W sytuacji polskich instytutow badawczych dzialania w zakresie
marketingu dlugo nie byly podejmowane, a realizacja tych proces6w zosta-
ta przesunieta w czasie. Sektor badawczo — rozwojowy w Polsce ma za so-
ba dluga droge w historii funkcjonowania, a dtugo finansowany przez pan-
stwo nie byl zainteresowany prowadzeniem dzialalno$ci marketingowe;.
Dopiero procesy transformacji, a nastepnie globalizacji w istotny sposéb wy-
musily na tych jednostkach konieczno§¢ reagowania i podejmowania dzia-
tan marketingowych. Obecnie w dobie coraz wiekszej konkurencyjnosci, jak
i pojawiajacych sie nowych kierunkéw w marketingu instytuty badawcze
powinny reagowac i zintensyfikowaé dzialania w zakresie marketingu tak,
aby wzmocni¢ wizerunek i utrzymac obecne, jak i pozyskiwa¢ nowe rynki
zbytu na oferowane produkty w tym prace B+R. W obliczu wspoélczesnej,
dynamicznie rozwijajacej sie gospodarki, bez wtasciwych dziatan w tym za-
kresie instytuty badawcze moga przestac liczy¢ sie na globalnym rynku, jak
i w ogéle przesta¢ na nim funkcjonowac.

Do narzucenia jeszcze szybszego tempa dzialan w rozwoju instytutow
badawczych obliguje takze Strategia Odpowiedzialnego Rozwoju do roku
2020 wskazujagc na potrzebe zwiekszenia innowacyjnosci kraju oraz doko-
nania gruntownej reformy sfery B+R. Polska pod wzgledem innowacyjno-
§ci zajmuje odleglte miejsce wérod krajow europejskich i dlatego tez musi do-
kona¢ ogromnego wysitku aby ten dystans nadrobi¢. Droga prowadzaca do
jego realizacji jest zwiekszenie wydatkow na sfere B+R, oraz dokonanie
gruntownego zreformowania w tym takze w obszarze dziatalnoSci marke-
tingowej w tym gléwnie, aby zapewni¢ inteligentny i zréwnowazony rozwdj,
pozwalajacy na pomnazanie kapitalu finansowego i rozwdj technologiczny
i edukacyjny.

Wplyw postepujacej globalizacji na podjecie dzialan w obszarze marke-
tingu, stanowi istotny problem badawczy, wymagajacy poglebionej szczegé-
lowej analizy, oraz przeprowadzenia badan w tym zakresie. Celem artyku-
tu bedzie okreslenie w jakim zakresie nowa rzeczywisto§é gospodarcza wy-
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musza podjecie dzialan marketingowych i w jakim kierunku instytuty ba-
dawcze w zakresie tej dzialalno$ci powinny zmierzac.

Problematyka transformacji, globalizacji i wplyw tych proceséw na kie-
runki rozwoju instytutéw badawczych stanowi istotny problem badawczy,
wymagajacy poglebionej i szczegbélowej analizy oraz przeprowadzenia ba-
dan w tym zakresie i wla$nie tym zagadnieniom zostanie po§wiecony niniej-
szy artykul.

Globalizacja i kierunki restrukturyzacji marketingowej

Globalizacja w ujeciu stownika wyrazéw obcych, utozsamia sie z proce-
sem rozpoczetym pod koniec XX wieku, w zwigzku z rozpowszechnieniem
sie mediow elektronicznych, rozwojem miedzynarodowym korporacji
i koncem zimnej wojny, wszystko to przyczynilo sie do zwiekszenia obro-
tow handlu miedzynarodowego, nasilenia przeptywu kapitatu, ludzi i tech-
nologii, zwiekszenia zalezno$ci miedzy krajami oraz zacierania réznic kul-
turowych!.

Definicja pojecia globalizacja wedlug Stownika Zarzadzania i Finanséw
— oznacza: ,proces upodabniania sie gustow i oferty produktu na catym
Swiecie, wskutek czego popyt jest zaspokajany produktem globalnym, a nie
lokalnymi”?. Traktujac definicje globalizacji bardziej dalekosieznie, naleza-
toby zjawisko to okresli¢ jako proces powigzan pomiedzy poszczegblnymi re-
gionami, krajami, kontynentami przejawiajacy sie miedzynarodowymi prze-
plywami kapitalow, technologii, finanséw, towaréw, informacji miedzy
uczestnikami tego procesu. Jest to proces, ktory zachodzi w wiekszosci firm
swiata. Rynek zbytu dla wyrob6w tych firm znajduje sie wszedzie tam gdzie
sg odbiorcy przemystowi bez wzgledu na dzielace je granice panstwowe.

Termin globalizacja jest pojeciem uzywanym bardzo chetnie i czesto
w literaturze naukowej, jak i w jezyku potocznym. Rzadko jednak zastana-
wiamy sie, co w rzeczywisto§ci oznacza slowo globalizacja i czy istnieje jed-
na spojna definicja tego zjawiska. William Scheuerman, autor hasta ,,Globa-
lizacja” zamieszczonego w Stanford Encyclopedia of Philosophy twierdzi, ze
termin ten obejmuje szeroka game zréznicowanych zjawisk i procesow po-
litycznych, gospodarczych i kulturalnych wystepujacych we wspétczesnym
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Swiecie. Termin globalizacja zastapil tez inne, wcze$niej uzywane stowa,
ktore okreslaly zjawiska i procesy obejmujgce swoim zasiegiem wiecej niz
jeden kraj’. Wedlug Scheuermana obiegowe znaczenia terminu globalizacja
obejmujg rézne zjawiska i najczesciej sa to:

coraz wieksza dominacja zachodnich form i wzorcéw zycia politycznego,
gospodarczego, inaczej mowigc westernalizacja lub amerykanizacja zycia
w roznych czeSciach §wiata, poza krajami rozwinietymi gospodarczo;
coraz wigksza liczba i skuteczno$é nowych wynalazkow i Srodkéw komu-
nikacji dzieki coraz bardziej zaawansowanym technologiom informacyj-
nym; to zjawisko Scheuerman nazywa rewolucja internetowa (Internet
Revolution);

wreszcie termin globalizacja stosowany jest czesto do okre§lenia sytuacji
spolecznej, gléwnie w krajach rozwinietych, gdzie zaawansowane proce-
sy integracyjne prowadza do powstania jednorodnego spoleczenstwa,
w ktorym zanikajg konflikty i bariery wewnetrzne; jest to przejaw ,,glo-
balnej integracji”.

Pojecie ,,globalizacja” §ci§le zwigzane jest z gospodarka globalna, czyli
taka, w ktorej czynniki produkcji — bogactwa naturalne, kapital, technolo-
gia i sila robocza — a takze produkty i ustugi kraza po calym Swiecie. Po raz
pierwszy bowiem wszystko moze by¢ wyprodukowane i sprzedane wszedzie
na $wiecie. W gospodarce oznacza to wykonywanie kazdego komponentu
oraz kazdej czynno$ci w takim miejscu na kuli ziemskiej, gdzie mozna to
zrobi¢ najtaniej oraz sprzedawanie produktéw i ustug tam, gdzie ceny i zy-
ski sg najwyzsze*.

Z oznaczeniem pojecia globalizacja zwigzane jest — zdaniem Richarda
Kocha — okreslenie glokalizacja organizacji (glocalisation of organisa-
tions), stanowiace zbitke stow globalna lokalizacja’. Celem glokalizacji jest
takie przeksztalcenie firmy, aby byla w stanie elastycznie reagowaé na po-
trzeby klientéw na calym $wiecie i aby jej struktura maksymalnie ulatwia-
ta globalnemu klientowi kontakty handlowe z firma?.

Natomiast marketing w erze globalizacji i gospodarki opartej na wiedzy
ma wiele do zaoferowania w warstwie koncepcyjnej i jest to rezultatem roz-
woju roznych nurtéow koncepcji marketingu na przetomie XX i XXI wieku.
Warto w tym miejscu przypomnieé, ze marketing w swojej pierwotnej posta-
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ci to projekcja dziatalnosci marketingowej danego przedsiebiorstwa lub je-
go wyspecjalizowanej czesci, oparta na zalozeniach ideowych marketingu,
ktora obejmuje cele dziatalnoSci, ogélne wytyczne dotyczace sposobu ich
osiagania oraz kompozycje instrumentéw oddziatywania.

W dobie globalizacji konieczna jest wzajemna wspoélpraca sektora przed-
siebiorstw z sektorem nauki. We wspoélczesnej gospodarce konieczny jest
model wyboru strategii i polityki innowacyjnej. Model powinien by¢ oparty
na dorobku publicznego sektora B+R i silnym potencjale innowacyjnych
przedsiebiorstw jest on charakterystyczny dla niewielkiej grupy nowocze-
snych gospodarek Swiata, takich jak Stany Zjednoczone, Japonia, Niemcy,
Finlandia czy Szwecja. Istota tego modelu jest orientacja na rozwdj krajo-
wych zdolnoéci technologicznych i tworzenia instytucji stymulujacych
wspoélprace w ukladzie panstwo—przemysl-sfera B+R. Realizacja tej strate-
gii wymaga wysokich nakladéw na dzialalno$¢ B+R, ponoszonych zaréwno
przez sektor publiczny jak i sektor prywatny.

Zaprezentowane w podpunkcie propozycje strategii innowacyjnej i pro-
wadzonej przez przemyst wspoélpracy w ramach dzialalno$ci badawczo-
-rozwojowej sg przykladem do adaptacji na gruncie polskiego przemystu.
Jest to konieczne jezeli sektor nauki ma prowadzi¢ dziatalnos$ci innowacyj-
ng. Nalezatoby siegng¢ do juz sprawdzonych wzorcow budowania centrow
opartych na wspolpracy w prowadzonej dzialalno$ci badawczo — rozwojo-
wej miedzy przemystem, a sferg B+R.

Analizujac ten problem nalezy zwroécié uwage, ze w dobie globalizacji
wspolpraca z przemyslem, jak i wprowadzanie innowacji jest wrecz koniecz-
no$cig do dalszego sprawnego funkcjonowania sfery badawczo — rozwojo-
wej. Konieczne jest wiec podjecie odpowiednich decyzji zmierzajgcych do
zwiekszenia §rodkow na te cele, jak i w pierwszej kolejnoSci przeprowadze-
nia zmian sektora badawczo — rozwojowego, w tym w obszarze marketingu.

Niewatpliwie globalizacja otwiera nowe mozliwo$ci sukcesu gospodar-
czego krajow transformujacych sie, wyréwnania swego poziomu rozwoju do
poziomu najbogatszych obecnie krajow $wiata, aby to moglo zosta¢ zreali-
zowane niezbedna jest madra, narodowa strategia rozwoju, oparta na roz-
woju innowacyjnosci i gospodarki opartej na wiedzy.

Globalizacja stwarza dodatkowe mozliwo§ci w rozwigzaniu tego proble-
mu poprzez dostep do centrow finansowych, absorpcji bezposrednich inwe-
stycji zagranicznych, transfer innowacji i wiedzy. BezpoSrednie inwestycje
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zagraniczne, transfer innowacji to najpewniejsza droga do podnoszenia
zdolnosci konkurencyjnych i rozwoju sektora badawczo-rozwojowego.

Nowa gospodarka wywolala powstanie nowej koncepcji marketingu
opartego na wiedzy, realizowanego gléwnie w ramach organizacji siecio-
wych. Marketing ten wymaga wielu odpowiednich zasobéw i kompetencji
s§wiadomie budowanych. Nowa gospodarka ma trzy cechy: jest globalna, fa-
woryzuje byty niematerialne i jest silnie wewnetrznie potaczona.

Dla zastosowania w instytutach badawczych koncepcji marketingu ko-
nieczne jest przeprowadzenie procesow ich restrukturyzacji w trzech zasad-
niczych obszarach jako:

1. Reorientacja rynkowa Instytutu Badawczego.

2. Restrukturyzacja produktowa w zakresie realizowanych prac badawczo-
-rozwojowych.

3. Zmiana w sprzedazy produktow i uslug B+R przy wykorzystaniu narze-
dzi marketingu — mix.

Celem restrukturyzacji marketingowej jest rozszerzenie i zaktywizowa-
nie funkcji rynkowych instytutéw badawczych, prowadzace zwlaszcza do
zwiekszenia sprzedazy i wzmocnienia ich rynkowej pozycji, rozumianych ja-
ko kluczowe warunki niezbedne do ich rozwoju.

Warto podkresli¢, ze w realizowanych przedsiewzieciach restrukturyza-
cyjnych wyksztalcenie odpowiedniej orientacji instytutu ma znaczenie
szczegolne. Rynkowa reorientacja instytutu oznacza w dluzszym czasie
zmiane jego filozofii dzialania polegajacej na przeniesieniu ciezkoSci jego
funkcjonowania z wytwarzania ustug i produktéw na ich efektywna sprze-
daz. Taka postawa reprezentowana przez Instytut ma swéj konkretny wy-
miar praktyczny — wplywa na strategie i taktyke dziatania jednostki na-
ukowej, okreslanie jej celow, narzedzi i warunkow realizacji. Restruktury-
zacja produktowa obejmuje z kolei przeksztalcenia, wsrod ktérych mozna
wyrozni¢ wzglednie proste zmiany w dotychczasowej ofercie asortymento-
wej jednostki, restrukturyzacje w uktadzie produkt — rynek oraz zmiany
dotyczace szerokoSci oferty, czy nawet catkowitg zmiane domeny dotych-
czasowego dzialania. Pierwszy, stosunkowo prosty etap restrukturyzacji
produktowej dotyczy zmian w ofercie Instytutow w tym w zakresie i sposo-
bie realizowania prac badawczo — rozwojowych, ktérych celem jest:
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zwiekszenie produkcji i sprzedazy dobr generujacych wiekszo§é dotych-
czasowych przychodéw Instytutow,

odchodzenie od produktéw i ustug badawczych nierentownych i przesta-
rzalych, pozbawionych perspektyw rynkowych.

Restrukturyzacja w uktadzie produkt — rynek (zmiany w sprzedazy)
oraz nowe wykorzystanie narzedzi marketingu — mix stanowi poglebienie
prostych zmian w ofercie Instytutow. Dzialania w tym obszarze zwigzane
sg ze strategia marketingowa oraz wywierajg wplyw na zalozenia strategii
rozwoju calej jednostki. GIéwnym celem restrukturyzacji w tym etapie jest
zwiekszenie sprzedazy prac badawczych i ustug jednostki poprzez jej SciSlej-
sze powiazanie z charakterem, wielkoScig oraz rozlozeniem w czasie i prze-
strzeni zaspokajanych przez nig potrzeb.

Podstawe takich dziatan stanowi szczegétowe rozpoznanie potrzeb nabyw-
cow w kategoriach popytu faktycznego i potencjalnego oraz dokonanie segmen-
tacji rynku. Koncowym zadaniem wykonywanym w tym ukladzie jest okresle-
nie rynkéw (segmentow) docelowych, a wiec ostatecznych odbiorcow oferty jed-
nostki, a tym samym przyjecie programu dziatan marketingowych uwzglednia-
jacych optymalne kombinacje produktowo — rynkowe’. Obszar dzialan re-
strukturyzacyjnych w uktadzie produkt — rynek najlepiej przedstawi¢ za po-
mocg zmodyfikowanej macierzy Ansoffa, ktorg zobrazowano w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Obszar dziatan restrukturyzacyjnych w uktadzie produkt — rynek
rynek ek istniejac ek rozszerzon ek no
r i ZSZerZ
produkt yn jacy ryn y ryn wy
produkt istniejacy 1 - 2

produkt zmieniony

produkt nowy 3 4
Zrédio: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 1998, s. 155.

W celu doktadniegjszego przeanalizowania i wlasciwej interpretacji tabe-
li nr 1.1 wyjaénienie poszczegblnych elementow zawartych w tabeli 1.1
w uktadzie produkt — rynek zestawiono w tabeli 1.2.

9 www.minib.pl



Uwarunkowania i kierunki dziatan marketingowych w polskich instytutach badawczych

Tabela 1.2. Obszar dziatan restrukturyzacyjnych w uktadzie produkt — rynek — uzupetnienie

Skoncentrowanie dzialan

restrukturyzacyjnych

w ukladzie istniejacych

rynkow, produktow
i ustug

intensyfikacja
dotychczasowych
przedsiewziec i rozwigzan
majacych na celu
zwiekszenie sprzedazy
wezesniej oferowanych
produktéw i ustug B+R
tym samym nabywcom,

Wchodzenie
na nowe rynki
z dotychczasowymi
produktami
i uslugami b+r

posiadanie przez
Instytuty Badawcze
atrakcyjnej rynkowo,
konkurencyjnej oferty,
wchodzenie na rynki
miedzynarodowe,
eksport.

Rozwdj oferty i lokowanie| Wchodzenie z nowymi

nowych produktow
iustug b+r na
dotychczasowych

rynkach

sformulowanie
podstawowych celow
rozwoju Instytutéw
Badaweczych i okreslenie
docelowych segmentow
rynku,

unowoczes$nienie bazy
wytworezej Instytutow

produktami
i uslugami badawczymi
(innowacjami) na nowe
rynki

tworzenie warunkow
rozwoju uwzgledniajacych
tendencje do
globalizacji rynkéw

i dziatalnosci
Instytutow
Badaweczych.

zwiekszenie penetracji Badawezych
rynku, (restrukturyzacja
wigksze zréznicowanie cen, technologiczna).

nasilenie promocji,
aktywne ksztaltowanie
kanaléw dystrybugji.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: C. Suszynski, Restrukturyzacja przedsiebiorstw,
PWE, Warszawa 1999, s. 140.

Przedstawione w tabeli 1.1 i 1.2 informacje stanowig probe stworzenia
optymalnego modelu restrukturyzacji instytutu badawczego w zaleznoSci
od kombinacji uktadu rynek — produkt. Mozna zatem wnioskowaé, ze re-
strukturyzacja marketingowa stanowi jedng z wazniejszych zmian w insty-
tutach badawczych, ktora jest najbardziej zwigzana z wciaz postepujaca glo-
balizacja rynkow i obecnym Swiatowym kryzysem gospodarczym.

Gléwna przyczyng tak silnej pozycji restrukturyzacji marketingowej
wsrod ogdélnego procesu restrukturyzacji jest wspolczesna orientacja insty-
tutéw badawczych skierowana na to, co wlasnie w nowoczesnym marketin-
gu podkreslane jest najbardziej: na zidentyfikowanie oraz zaspokojenie po-
trzeb klienta.
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3. Zatozenia badawcze

Celem badan i analizy bedzie okreslenie w jakim zakresie nowa rzeczy-
wisto§¢ gospodarcza stymuluje zmiany w zakresie marketingu instytutow
badawczych i wskazanie kierunkow podejmowanych dziatan w powyzszym
zakresie.

W nawigzaniu do celu, ktory w sposob ogélny wyznacza kierunki podje-
tych rozwazan, sformutowany zostal nastepujacy problem badawczy: w wa-
runkach nasilajacej sie tendencji do globalizacji kierunki zmian
marketingowych zmierzajg do zwiekszenia konkurencyjnosci In-
stytutow Badawczych, zwiekszenia uzytecznosci dzialalnosci B+R
i transferu wiedzy.

4. Metodyka badan
i charakterystyka proby badawczej

Badania empiryczne wchodzace w zakres postawionego zalozenia ba-
dawczego przeprowadzone zostaly na grupie 34 instytutéow badawczych,
ktore odpowiedzialy na przestana ankiete. Badania ankietowe zostaly prze-
prowadzone w okresie od sierpnia do pazdziernika 2016 roku i polegaly na
przeslaniu ankiety do 55 instytutow badawczych nadzorowanych przez Mi-
nisterstwo Rozwoju. Celem badan bylo pozyskanie informacji koniecznych
do weryfikacji przyjetego problemu badawczego oraz umozliwiajacych po-
szerzenie dotychczasowego stanu wiedzy na temat kierunkéw dzialan mar-
ketingowych, a takze na temat koniecznych proces6w restrukturyzacji wia-
$nie w obszarze marketingu.

Na rys. 1.1 przedstawiono strukture proby badawczej ze wzgledu kate-
gorie naukowa?.
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Rysunek 1.1. Struktura badanych Instytutéw wedtug kategorii naukowej

O 1. Kategoria (B)
[ 2.Kategoria (A)
3. Kategoria (C)

[1] — Kategoria jakosci dzialalnosci badawczo-rozwojowej B — 81 %
[2] — Kategoria jakosci dzialalnosci badawczo-rozwojowej A — 17 %
[3] — Kategoria jakosci dzialalnosci badawczo-rozwojowej C — 2 %

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada ankietowych.

Wigkszo§¢ badanych Instytutow deklaruje kategorie B, co moze wskazy-
wac na coraz lepsze zrozumienie koniecznosci zintensyfikowania prowadzo-
nej dzialalnosci na §wiadczenie uslug badawczo-rozwojowych.

Na kolejnym rys. 1.2 zaprezentowano strukture préby badawczej ze
wzgledu na obszar jej aktywnoS$ci badawcze;.

Rysunek 1.2. Struktura instytutéw badawczych wedtug obszaru aktywnosci badawczej

O 1. Nauki chemiczne
M 2. Nauki techniczne
0O 3. Nauki medyczne
O 4. Inzynieria i ochrona

srodowiska

B 5. Nauki przyrodnicze

O6. Pozostate

[1] — nauki chemiczne — 46 %

[2] — nauki techniczne — 24 %

[3] — nauki medyczne — 10 %

[4] — inzynieria i ochrona §rodowiska — 8 %
[5] — nauki przyrodnicze — 7 %

[6] — pozostate — 5 %

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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Wigkszo§¢ instytutow deklaruje prowadzenie badan w zakresie nauk
chemicznych, nauk technicznych, medycznych, nauk w zakresie inzynierii
i ochrony $rodowiska, co wskazuje na zaprezentowanie wiekszosci istotnych
obszarow dziatalno$ci naukowej Instytutéow w badanej grupie.

Istotne z punktu widzenia prowadzonej przez Instytuty dziatalnosSci jest
zadeklarowanie przez 100% z nich dziatalnosci wg numeru PKD 72197, co
oznacza, ze dzialalno$cig podstawowa badanych jednostek jest dziatalnosé
badawczo-rozwojowa (B+R).

5. Podsumowanie i konkluzje

Przedstawione rozwazania pozwolily okre§li¢ najistotniejsze kierunki
dziatan marketingowych w instytutach badawczych i doprowadzily do na-
stepujacych wnioskow:

Dla potrzeb zwiagzanych z weryfikacja tej hipotezy nalezy dokonaé ana-
lizy stopnia zaawansowania dzialan marketingowych z podzialem na po-
szczegblne wskazane kierunki tych dzialan w obszarze marketingu. Zauwa-
zalne jest r6zne nasilenie poszczegolnych dzialan w kazdym z wyodrebnio-
nych kierunkéw dzialan marketingowych. Wyniki badan dotyczacych tego
problemu przedstawiono w tabeli 1.3.

Na podstawie danych zaprezentowanych w tabeli 1.2 mozna stwierdzic,
ze w procesach zmian w polskich instytutach badawczych w ramach po-
szczegoblnych kierunk6éw marketingowych, wystepowato rézne nasilenie po-
dejmowanych dzialan w czasie. Wprowadzanie zmian rozpoczynano od re-
alizacji przedsiewzieé¢ polegajacych na zmianie strategii marketingowej,
a przede wszystkim uSwiadomienie spotecznoS$ci Instytutéow koniecznosci
zintensyfikowania dziatlan w obszarze marketingu. Po czym — jak wynika
z badan — realizowano kolejne, wyszczegélnione kierunki dziatan marke-
tingowych. Procesy dzialan mozna uznaé za prawie zakonczone w zakresie
strategii marketingowych (86% wskazan) i uswiadomienia pracownikow
w tym zakresie (57% wskazan), dzialan polegajacych na stosowaniu marke-
tingu opartego na wiedzy (30% wskazan), promocji w mediach (91%) i dy-
wersyfikacje dzialalnosci (25% wskazan). Wyniki badan dowodza, ze insty-
tuty badawcze sg w trakcie intensywnych przemian w obszarze marketin-
gu, a nowe kierunki w obszarze marketingu dla wigkszoSci z Instytutow nie
sg procesem obcym, ktory dopiero sie rozpoczyna.
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Tabela 1.3. Stopien zaawansowania kierunkéw dziatan marketingowych

Kierunki dzialan marketingowych

—

. Zmiana strategii marketingowej (opracowanie programow
naprawczych dla jednostki i dlugoterminowych programéw
marketingowych)

2. Opracowanie nowych strategii marketingowych
i uéwiadomienie w zakresie stosowania marketingu
przez pracownikow IB

3. Dzialania promocyjne polegajace na marketingu opartym na wiedzy
(wzrost prestizu IB, dostep do bazy projektow B+R, klientow,
patentéw, publikacji)

4. Dzialania taktyczne polegajace na wzro§cie konkurencyjnosci IB

wzmocnienie poprzez rozwdj nowej oferty w tym B+R (dywersyfikacja)

5. Tradycyjny marketing m.in. reklama w mediach, informatory,
biuletyny, gadzety, itd.

6. Tworzenie tzw. sieci marketingowych czyli wszystkich dostrzegalnych
z perspektywy IB bezposrednich i poérednich relacji z podmiotami
z rynku (nowe mozliwosci wspélpracy podmiotéw z rynku)

-3

. Wieksza reorientacja na rynek i zmiana filozofii dzialania,
zaangazowanie w marketing innych dzialéw IB (B+R, Administracja,
finanse)

Zrealizowano

w caloSci*

86% wskazan

57% wskazan

30% wskazan

25% wskazan

91% wskazan

9% wskazan

5% wskazan

* wskazniki % zaokraglono do pelnych wartosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Rozpoczeto

proces realizacji*

14% wskazan

43% wskazan

70% wskazan

75% wskazan

11% wskazan

91% wskazan

95% wskazan

Oprocz zaprezentowanych wynikéw badan nalezy przedstawié kolejne,
wynikajace ze struktury odpowiedzi na pytanie dotyczace wskazania naj-
wazniejszych przedsiewzie¢ marketingowych realizowanych w poszczegol-

nych latach. Dane te przedstawiono w tabeli 1.4.

Dane przedstawione w tabeli 1.4 pokazuja, ze w poszczegélnych okresach
mozna zauwazy¢ zjawisko zréznicowania intensywnosci wprowadzania zmian
w zakresie marketingu. Jak wynika z powyzszego zestawienia za najistotniej-
szy 1 najwcze$niej rozpoczety kierunek zmian uznano tradycyjng forme mar-
ketingu m. in. reklame w mediach, informatory, broszury, gadzety. Tym sa-
mym wprowadzenie zmian w zakresie tej tradycyjnej praktyki potwierdza
wazno§¢ dziatan marketingowych w polskich instytutach badawczych.
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Tabela 1.4. Intensywno$é dziatan marketingowych realizowanych w badanych instytutach w latach 2014-2016

Kierunki dzialan marketingowych 2014 2015 2016
Zmiana strategii marketingowej (opracowanie programow
naprawczych dla jednostki i dlugoterminowych programéw 10% wskazan |10% wskazan | 20% wskazan
marketingowych)

Opracowanie nowych strategii marketingowych
i uswiadomienie w zakresie konieczno$ci stosowania 15%wskazan |12% wskazan | 18% wskazah
marketingu przez pracownikéw IB

Dzialania promocyjne polegajace na wprowadzeniu marketingu
opartego na wiedzy (wzrost prestizu IB, dostep do bazy 12% wskazan |19% wskazan | 19% wskazan
projektow B+R, klientéw, patentow, publikacji)

Drzialania taktyczne polegajace na wzroscie konkurencyjnosci

IB wzmocnienie poprzez rozwdj nowej oferty w tym B+R 15% wskazan |17% wskazan | 20% wskazan
(dywersyfikacja)
Reklama w mediach, informatory, biuletyny, gadzety 20%wskazan | 25%wskazan | 29% wskazan

Tworzenie tzw. sieci marketingowych czyli wszystkich
dostrzegalnych z perspektywy IB bezposrednich i poérednich 10% wskazan |15% wskazan | 19% wskazan
relacji z podmiotami z rynku (nowe mozliwosci wspodlpracy)

Wiegksza reorientacja na rynek i zmiana filozofii dziatania
i zaangazowanie w marketing innych dzialéw (B+R, 5% wskazan | 10%wskazan | 15%wskazan
Administracja, finanse)

* wskazniki % zaokraglono do pelnych wartosci.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Przedstawione wyniki badan empirycznych dowodza ponadto, ze wpro-
wadzanie zmian w obszarze marketingu jest procesem cigglym, ktérego re-
alizacja wymagala dokonania podziatlu na poszczegoélne kierunki pod wzgle-
dem ,waznosci” ich wprowadzania — w polskich instytutach badawczych.
W tym celu dokonano istotnej gradacji poszczegélnych kierunkéw dziatan
marketingowych. Procesy zmian w zakresie poszczegélnych kierunkéw
dziatan byly szczegoélnie intensywnie w 2016 roku.

Rozpoczecie zmian w zakresie marketingu w instytutach badawczych
wywolane bylo okre§lonymi czynnikami, ktorych zaréwno sila, jak i inten-
sywno§¢ oddzialywania zalezaly od zjawisk zachodzacych w polskiej gospo-
darce tj. od globalizacji. Czynniki te wplynety (lub wymusity) podjecie decy-
zji o rozpoczeciu okreslonych dzialan marketingowych, rozpoczynajacych
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sie od analizy, diagnozy sytuacji, jak i szczegétowego zaplanowania kierun-
kow dzialan marketingowych. Wyniki jednocze$nie pokazujg, ze instytuty
badawcze stosuja zarowno koncepcje marketingu klasycznego, strategicz-
nego, relacyjnego, jak i marketingu opartego na wartosci generowane sg
dwa rodzaje efektow: te kojarzone bezposrednio z dzialalnoscig instytutéow
badawczych (zysk, warto$¢ jednostki, wartos¢ marki, przychody) i te koja-
rzone z klientem (satysfakcja klienta, warto§¢ dla klienta).

Dzialania w zakresie marketingu polega¢ powinny gléwnie na pro-
mocji Instytutu w zakresie wdrozonych lub wdrazanych prac badawczych
(m.in. bazy danych). To wlaénie prace badawczo-rozwojowe jako rzeczywi-
sty ,,produkt” dzialalnosci Instytutu stanowia o jego wartosci, ktéra powin-
na by¢ promowana ,sprzedawana”, udostepniana jak najszerszemu gronu
odbiorcow. To wla$nie komercjalizacja nauki spowodowala, ze wszystkie In-
stytuty zaczely by¢ rozpatrywane w kategoriach marketingowych. Aby
funkcjonowaé i rozwija¢ sie konieczne jest zdobycie klienta poprzez infor-
mowanie i promowanie swoich produktéw. Zmiany zachodzgce we wspol-
czesnych mediach wymuszaja wprowadzenie znaczacych modyfikacji
w m.in. komunikacji z odbiorcami. Zmiany te beda dotyczyly zar6wno wy-
korzystania form informowania i reklamowania dzialan i osiagnie¢, jak
1 sposobu oraz jezyka komunikatéw kierowanych do réznych grup adresa-
tow. Nowe media wniosly szeroki wachlarz mozliwosci dotarcia do zainte-
resowanych okres§long tematyka odbiorcéw i usprawniania systemu porozu-
miewania sie z nimi. Niezwykle popularng formg dzialalnosci marketingo-
wej staly sie strony internetowe, dlatego istotnym jest, aby Instytuty zadba-
ly o swoje strony internetowe, by byly na biezaco uzupelniane o nowe istot-
ne informacje o dostepnych uslugach, realizowanych pracach badawczo-
-rozwojowych jak i aby dostarczaly niezbednych informacji o biezacych wy-
darzeniach dotyczacych instytutow.

W zwigzku z powyzszym do skutecznych §rodkéw promocji nauki i ba-
dan instytutéw powinny byé wykorzystane przede wszystkim:

Internet jako jeden z najwazniejszych mediéw promocji nauki w S§wiecie,
w tym glownie: witryny internetowe prezentujace instytuty ich oferte
badan, poczta elektroniczna, sie¢ teleinformatyczna do komunikacji ze-
wnetrznej i wewnetrznej Instytutu, monitorowanie internetu i aktuali-
zowanie wiedzy, narzedzie informacyjno-promocyjne umozliwiajace do-
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tarcie do grup docelowych, wspoélpraca z portalami tematycznymi, linki
i informacje do realizowanych projektéow i partneréw projektowych, in-
stytucji o dostepnosci wszystkich publikacji.

Materialy wlasne instytutow obejmujace: raporty na temat osiggnieé, za-
wierajgce uzasadnienie planéw badan i nakladéw na ich realizacje, pu-
blikacje prezentujgce instytuty (foldery), plakaty promujgce dang dzie-
dzine naukowa, biuletyny (newslettery) drukowane lub rozsylane przez
internet.

Rozszerzenie dzialalnoSci komoérek Informacji Naukowej dziatajacych
w instytutach, ktére bylyby odpowiedzialne za organizacje systemu
udzielania informacji, wizualna identyfikacje poszczegélnych instytu-
tow, kontakty z mediami, kontakty z otoczeniem w tym spoleczno — biz-
nesowym, informowalyby réwniez o ogtaszanych konkursach na realiza-
cje prac badawczo — rozwojowych’.

W Swietle tego waznymi zadaniami z jakimi powinny zmierzy¢ sie insty-
tuty badawcze powinno by¢ opracowanie systemu komunikacji z otocze-
niem, ktory bedzie ,pasem transmisyjnym” dla informowania oraz upo-
wszechniania osiagnieé¢ naukowych i prowadzonych badan, a takze nawia-
zanie wspolpracy z biznesem. W rezultacie dzialania takie powinny sku-
tecznie wspieraé transfer wiedzy i komercjalizacje wynikéw badan prowa-
dzonych w Instytutach.

Glownym zadaniem marketingowym kierownikéw poszczegolnych jed-
nostek powinno by¢ utrzymanie wiezi z juz istniejagcymi klientami oraz pe-
netracja rynku dla zidentyfikowania klientow potencjalnych, dla ktérych
nalezy przygotowaé odpowiednie oferty. Tylko prowadzenie bardzo aktyw-
nego marketingu z wykorzystaniem wszystkich dostepnych kanatéw komu-
nikacji marketingowej jest w stanie wspomoc realizacje statutowych zadan
instytutéow badawczych. W przeciwnym wypadku klienci nie bedg mieli wie-
dzy na temat prowadzonych przez instytuty badan i utrudniony dostep do
ich wynikow, niedostateczne ich upowszechnienie, mata zdolnos¢ do budo-
wy nowych zespoléw badawczych (szczegdlnie w badaniach interdyscypili-
narnych).

Mozna powiedzieé, ze marketing w instytucie uprawiaja wszyscy ktorzy
publikuja na papierze czy przez strony www, czy wystepuja na konferen-
cjach, seminariach etc. Taki aktywny marketing pozwoli rowniez promowacé
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instytuty, konieczne jest zatem aby te dzialania efektywnie aktywizowac
i zacheca¢ pracownikéw naukowych do takiej wlasnie promocji.

Instytuty badawcze maja duzy potencjal, dysponuja duzym zasobem
wiedzy. Niestety czesto nie wiaze sie to ze ,,sprzedazq” produktow czy ustug
z prowadzonej dziatalnosci badawczo-rozwojowej i czesto dzialalnosé ta jest
marginalizowana to w konsekwencji moze doprowadzi¢ do tego, ze z tej
dzialalnosci bedg ,,wylaczone” i nie bedg mogly dziata¢ na rynku gospodar-
czym jako jednostki naukowe, szczegdlnie jezeli potencjalni odbiorcy wiedzy
(np. przedsiebiorstwa) beda odczuwali brak ich oferty, a raczej beda odczu-
wali niemozliwo§é dotarcia do takiej wlasnie oferty!’.

Nowa rzeczywisto$¢ w ktorej instytuty badawcze sa istotnymi uczestni-
kami, obliguje do nieustannych proceséw dostosowawczych i jest konieczna
ich restrukturyzacja ze wskazaniem kierunkéw tych dziatan. Instytuty ba-
dawcze aktywnie poszukujg swojego miejsca pomiedzy innymi jednostkami
naukowymi majacymi misje edukacyjna, za$ najblizsze misji instytutow jest
poszukiwanie i tworzenie nowych technologii i nowej wiedzy.

Podsumowujac wyniki zrealizowanych badan mozna wnioskowac, ze
problematyka uwarunkowan i kierunkéw dziatan marketingowych instytu-
tow badawczych w tym w obszarze marketingu w latach 2014-2016 jest za-
gadnieniem niezwykle zlozonym. Kierunki dzialahh w obszarze marketingu
bardzo dynamicznie sie zmieniaja. Nowe narzedzia, nowe potrzeby, ko-
nieczno$ci dialogu z odbiorcami, wymagaja analizy i ewolucji, strategii oraz
programéw marketingowych, ktore beda pomagaly instytutom w procesie
adaptacji do systemu rynkowego!'.

W $wietle dotychczasowych rozwazan globalizacja stymuluje do podej-
mowania radykalnych dzialan w zakresie dzialan marketingowych
przede wszystkim w kierunku tworzeniu sieci marketingowych, reorien-
tacji na rynek i zmiane dotychczasowej filozofii dziatlania w obszarze
marketingu.

Przypisy

1 Por. Stownik wyrazow obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 332.

IR, Koch, Stownik Zarzqdzania i Finanséw. Narzedzia, terminy, techniki od A do Z, Wyd. Profesjonalnej Szkoly
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do rozpoczecia dziatalnosci naukowej i napisania rozprawy doktorskiej na temat , Uwarunkowan i kie-
runkdw restrukturyzacji Instytutéw Badawczych w Polsce”. W zwigzku z tym od 2008 roku tqczy swoje
zainteresowania naukowe z obowigzkami zawodowymi.
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